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5BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Periklanan sebagai alat Menjual & Membranding
Periklanan merupakan salah satu tahapan yang paling penting dari proses
penjualan produk. Produk barang atau jasa itu sendiri, baik penamaannya,
pengemasannya, penetapan harga dan distribusinya, semuanya tercermin dalam
kegiatan perikalan yang seringkali disebut sebagai darah kehidupan bagi suatu
organisasi. Tanpa adanya periklanan, berbagai produk barang atau jasa tidak akan dapat
mengalir secara lancar ke para distributor atau penjual, apalagi sampai ke tangan para
konsumen atau pemakainya (Jefkins, 1997 : 1). Menurut Institut Praktisi Periklanan
Inggris dalam Buku Periklanan karya Frank Jefkins, periklanan merupakan pesan –
pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada para calon pembeli yang
paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu denan biaya yang semurah –
murahnya.
Selain itu, Jefkins juga menyebutkan bahwa periklanan merupakan cara
menjual melalui penyebaran informasi. Periklanan harus mampu membujuk dan
mengarahkan konsumen untuk membeli produk – produk yang diyakini dapat
memenuhi kebutuhan atau keinginan pembeli. Singkatnya, periklanan harus dapat
mempengaruhi pemilihan dan keputusan pembeli.
 
6Definisi lain periklanan adalah komunikasi komersil dan nonpersonal tentang
sebuah organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target
melalui media bersifat massal seperti televise, radio, koran, majalah, direct mail,
reklame luar ruang atau kendaraan umum dan saat ini dalam komunitas global baru,
pesan tersebut juga dapat ditransmisikan melalui internet (Lee dan Johnson, 2007 :3).
Selain sebagai alat untuk menjual, periklanan juga digunakan sebagai alat untuk
memperkenalkan perubahan merek suatu perusahaan, periklanan juga dilakukan untuk
membranding perusahaan. Tujuannya adalah agar konsumen sadar akan merek dan
sadar terhadap perubahan merek yang dilakukan oleh perusahaan.
Menurut Harold Lasswell (1948), communication is who says what in which
channel to whom with what effect (Komunikasi merupakan suatu proses yang
menjelaskan siapa mengatakan apa dengan saluran apa kepada siapa dengan akibat atau
hasil apa). Singkatnya, komunikasi memiliki 5 (lima) unsur penting yaitu komunikator,
komunikan, pesan, media dan efeknya.
Lima (5) unsur tersebut berkesinambungan satu sama lain dalam sebuah proses
komunikasi. Komunikator membutuhkan komunikan sebagai penerima pesan yang
akan disampaikan. Pesan ini juga membutuhkan media untuk dapat menyampaikan
pesan yang mudah diterima komunikan. Setelah pesan sampai kepada komunikan,
nantinya komunikan akan memberikan efek dari pesan tersebut yang efek tersebut
dibutuhkan oleh komunikator untuk mengevaluasi kegiatan komunikasinya.
 
7Dalam hal ini, periklanan dalam komunikasi termasuk pada unsur media.
Periklanan merupakan media yang digunakan komunikator (pelaku usaha) untuk
menyampaikan pesan kepada komunikan (publik) yang nantinya akan menghasilkan
efek dalam hal ini berupa opini publik yang sudah dibahas sebelumnya.
2.1.1 Fungsi Periklanan
Secara umum, periklanan dihargai karena dikenal sebagai pelaksana beragam
fungsi komunikasi yang penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi lainnya, antara
lain (Shimp, 2003:357) :
a) Memberi Informasi
Periklanan memberikan informasi tentang perusahan maupun produk
yang ditawarkan. Setelah memberikan informasi tersebut periklanan
diharapkan mampu membuat konsumen sadar (aware) akan merek – merek
baru. Periklanan berfungsi untuk mendidik masyarakat tentang berbagai fitur
dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan merek yang positif. Selain
itu, periklanan memfasilitasi pengenalan (introduction) merek-merek baru,
meningkatkan jumlah permintaan terhadap merek-merek yang telah ada, dan
meningkatkan puncak kesadaran dalam benak konsumen (top of mind
awareness) untuk merek-merek yang sudah ada dalam kategori produk yang
matang. Periklanan menampilkan peran informasi bernilai lainnya baik untuk
merek yang diiklankan maupun konsumennya dengan mengajarkan manfaat-
manfaat baru dengan merek-merek yang telah ada.
 
8b) Membujuk / Menarik
Iklan yang efektif akan mampu mempersuasi (membujuk) pelanggan
untuk mencoba produk dan jasa yang diiklankan. Terkadang persuasi berbentuk
mempengaruhi permintaan primer, yakni menciptakan permintaan bagi
keseluruhan kategori produk. Lebih sering iklan berupaya mambangun
permintaan sekunder, yakni pernintaan bagi merek-merek perusahaan yang
spesifik.
c) Mengingatkan
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan
konsumen. Periklanan yang efektif juga meningkatkan minat konsumen
terhadap merek yang sudah ada dan pembelian sebuah merek yang mungkin
tidak akan dipilihnya. Periklanan lebih jauh, didemonstrasikan untuk
mempengaruhi pengalihan merek (brand swictching) dengan mengingatkan
para konsumen yang akhir-akhir ini belum membeli suatu merek yang tersedia
dan mengandung atribut-atribut yang menguntungkan.
d) Penambahan Nilai
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa member nilai
tambah bagi penawaran-penawaran mereka : inovasi, penyempurnaan kualitas,
atau mengubah persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai-tambah tersebut
benar-benar independen. Inovasi tanpa kualitas adalah semata-mata hal yang
baru. Persepsi konsumen tanpa kualiatas dan/atau inovasi adalah semata-mata
reklame yang berlebihan. Dan keduanya, inovasi dan kualitas, jika tidak
 
9diterjemahkan ke dalam persepsi-persepsi konsumen, seperti suara pohon
terkenal yang tumbang dihutan yang kosong. Periklanan memberi nilai tambah
pada merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang efektif
menyebabkan merek dipandang sebagai lebih elegan, lebih bergaya, lebih
bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing.
e) Bantuan untuk Upaya Lain Perusahaan
Peran lain dalam periklanan adalah membantu perwakilan penjualan.
Iklan mengawali proses penjualan produk-produk perusahaan dan memberikan
pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga sebelum melakukan kontak personal
dengan para pelanggan yang prospektif. Upaya, waktu, dan biaya periklanan
dapat dihemat karena lebih sedikit waktu yang diperlukan untuk member
informasi kepada prosperk tentang keistimewaan dan keuntungan produk.
Terlebih lagi, iklan melegitimasi atau membuat apa yang dinyatakan (klaim)
oleh perwakilan penjualan menjadi lebih kredibel (lebih dapat dipercaya).
2.1.2 Kampanye dalam Periklanan
Kampanye dalam periklanan merupakan bagian dari strategi kreatif yang
merupakan komponen dalam komunikasi pemasaran terpadu, Integrated Marketing
Communication (IMC) dan merupakan bentuk pengkomunikasian produk kepada
masyarakat (Belch, 2007 : 251).
Pengertian kampanye ini sendiri dikenal sejak 1940-an, campaign is generally
exemply persuasion in action (kampanye secara umum menampilkan suatu kegiatan
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yang bertitik tolak untuk membujuk) dan saat ini telah banyak didefinisikan oleh para
ahli. Menurut Rogers dan Storey (1987) dalam buku Kiat dan Strategi Kampanye
Public Relation oleh Rosady Roslan, kampanye adalah serangkaian kegiatan
komunikasi yang terorganisasi dengan tujuan untuk menciptakan dampak tertentu
terhadap sebagian besar khalayak sasaran secara berkelanjutan dalam periode waktu
tertentu. Leslie B. Synder menyebutkan, kampanye komunikasi adalah tindakan
komunikasi yang terorganisasi dan diarahkan pada khalayak tertentu, pada periode
waktu tertentu guna mencapai tujuan tertentu (Gudykunst & Mody, 2002)
Kampanye dalam periklanan below the line maksudnya adalah kampanye yang
dilakukan ditingkat konsumen atau kampanye yang dilakukan untuk merangkul
konsumen agar aware terhadap brand. Kampanye ini melibatkan konsumen secara
langsung, sama halnya seperti bonus atau hadiah, event, dan sebagainya. Kampanye
inilah yang dilakukan oleh Indosat Ooredoo dalam rangka pengenalan re-branding
perusahaannya.
2.2 Rebranding
Rebranding berarti merubah tanda pengenal suatu usaha dimata konsumen.
Menurut Muzellec & Lambkin (2006) dalam jurnalnya “Corporate rebranding :
destroying, transferring or creating brand equity?” , rebranding terdiri dari dua kata
yakni “re” memberikan arti melakukan hal untuk kedua kalinya atau pengulangan dan
“brand”. Atau dapat juga dikatakan rebranding sebagai praktek membangun sebuah
nama baru lagi yang mewakili posisi yang berbeda di benak pemegang kepentingan
dan sebuah identitas khusus dibanding kompetitor. Rebranding dapat terjadi apabila
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perusahaan mengalami situasi tertentu yang memaksa perusahaan melakukan
rebranding. Muzellec & Lambkin (2006:810) memberikan empat hal utama yang
menyebabkan perusahaan melakukan rebranding, yaitu perubahan dalam kepemilikan
perusahaan, perubahan strategi perusahaan, perubahan posisi persaingan, dan
perubahan lingkungan luar perusahaan. Rebranding dijelaskan berdasarkan tingkatan
perubahan yang terjadi dalam kegiatan pemasaran dan dalam posisi merek. Menurut
Muzellec & Lambkin (2006) terdapat dua dimensi dasar dari rebranding, yakni:
a. Evolusi Rebranding
Menjelaskan perkembangan yang relatif kecil dalam positioning produk
dan estetis pemasaran perusahaan yang sulit disadari oleh pengamat dari
luar perusahaan.
b. Revolutionary Rebranding
Menjelaskan identifikasi perubahan yang besar dalam positioning dan
estesis perusahaan yang secara mendasar mendefinisikan ulang
perusahaan.
Perubahan ini biasanya disimbolisasikan dengan perubahan nama dan variabel
yang digunakan sebagai sebuah pengidentifikasi perusahaan. Rebranding dapat terjadi
pada tiga tingkat berbeda dalam perusahaan, yakni tingkat perusahaan, tingkat unit
bisnis dan tingkat produk. Rebranding dapat terjadi pada salah satu tingkatan, pada dua
tingkatan, atau pada semua tingkatan (Muzellec & Lambkin 2006:806). Beberapa
tingkatan itu meliputi :
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a. Rebranding pada tingkat perusahaan
Dikatakan sebagai kegiatan memberikan nama baru terhadap semua
entiti perusahaan yang seringkali menunjukan perubahan strategi utama
atau repositioning. Perusahaan melakukan perubahan yang bersifat
fundamental dalam nilai-nilai perusahaan.
b. Rebranding pada tingkat unit bisnis
Merupakan situasi dimana sebuah divisi dalam sebuah perusahaan besar
diberikan nama tersendiri untuk membentuk identitas tersendiri yang
terpisah dari perusahaan induk.
c. Rebranding pada tingkat produk
Merupakan perubahan-perubahan yang terjadi pada produk tanpa
mengganti nilai-nilai fundamental perusahaan. Rebranding pada tingkat
produk dapat dikatakan sebagai merubah nama produk yang ditawarkan
perusahaan kepada konsumen yang relatif jarang terjadi.
2.3 Opini terhadap Isi Pesan
Opini adalah tanggapan aktif terhadap rangsangan, tanggapan yang disusun
melalui interpretasi personal yang diturunkan dan turut membentuk citra. (Jalaluddin,
2001) Setiap tanggapan merefleksikan organisasi yang kompleks yang terdiri atas tiga
komponen yaitu kepercayaan, nilai dan pengharapan. Tanggapan tersebut ditentukan
oleh pengalamannya yaitu pengalaman dari dalam diri maupun kelompoknya.
Tanggapan terhadap isi pesan ini diawali dari adanya isu kemudian dibuktikan
dengan sikap dan tindakan. Dalam periklanan, Kotler menyebutkan ada empat model
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hierarki tanggapan yang terkenal yaitu model Hierarki Efek, model AIDA, model
Inovasi Adopsi dan model Komunikasi. Model Hierarki Efek merupakan model
hierarki tanggapan yang sering digunakan dalam konteks periklanan.
Model hierarki efek ini biasanya digunakan untuk mengukur efek atau imbas
dari iklan atau strategi pemasaran lain yang sudah dilakukan oleh perusahaan. Model
ini memiliki tiga tahapan, yaitu :
1. Tahap Kognisi
Tahap ini merupakan tahapan mengenali, mengetahui dan menanggapi apa
yang disuguhkan oleh perusahaan.
2. Tahap Afeksi
Tahap ini dihubungkan dengan bagaimana keinginan pelanggan untuk membeli
produk yang ditawarkan perusahaan, keinginan ini dikaitkan dengan kemauan
yang kuat dari konsumen untuk membeli.
3. Tahap Konasi
Tahap ini sudah merupakan perilaku dari konsumen yang sudah mengarah pada
sikap beli terhadap produk. Arti lain, pada tahapan ini konsumen sudah mau
dan membeli yang merupakan sebuah tindakan nyata.
Dalam hal ini, tanggapan terhadap isi pesan merupakan tahap kognisi dalam
model hierarki efek. Tahap ini bagaimana konsumen menanggapi tentang merek yang
ditawarkan, pada tahapan ini konsumen hanya sekedar menanggapi pengetahuannya
tentang merek tersebut.
 
